





A. Landasan Penelitian Terdahulu 
Penelitian terdahulu dapat digunakan sebagai referensi atau rujukan bagi 
peneliti serta sebagai perbandingan dalam teori, metode dan hasil dari penelitian 
tersebut. Adapun beberapa penelitian terdahulu yang dijadikan referensi adalah 
sebagai berikut: 
Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu 
Topik dan Nama 
Peneliti 
Variabel Alat Analisis Hasil Penelitian 
Pengaruh Promotional 













































Konsumen Pada Produk 
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Beberapa penelitian diatas menginformasikan bahwa variabel bauran 
pemasaran mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen pada 
suatu produk. Perbedaan dari beberapa penelitian sekarang dan terdahulu yang 
terdapat pada tabel 2.1 adalah topik dan variabel. Sedangkan persamaan dari 






Berdasarkan beberapa penelitian tersebut, maka dilakukan penelitian 
mengenai pengaruh bauran promosi terhadap keputusan pembelian konsumen 
pada produk makanan dan minuman yang disediakan di Ayo Café. Dalam 
penelitian ini, variabel indipendennya adalah bauran promosi, sedangkan variabel 
dependennya adalah keputusan pembelian. Alat analisis data dalam penelitian 
adalah regresi linier berganda. Hal ini dilakukan untuk mengetahui apakah setiap 
variabel bauran promosi juga mempunyai pengaruh terhadap keputusan pembelian 
produk di Ayo Kafe sebagaimana penelitian terdahulu. 
  
B. Landasan Teori 
1. Keputusan Pembelian 
Definisi keputusan pembelian menurut Nugroho (2003:38) adalah proses 
pengintegrasian yang mengkombinasi sikap pengetahuan untuk mengevaluasi dua 
atau lebih perilaku alternatif, dan memilih salah satu diantaranya. Sedangkan 
Schiffman & Kanuk (2008) memandang bahwa ada tiga tahap yang berbeda 
dalam pengambilan keputusan, yaitu tahap masuk (input), tahap proses, dan tahap 
keluaran (output). Dimana pada tahapan input ada pengaruh eksternal dari usaha 
pemasaran perusahaan dan lingkungan sosio-budaya yang mempengaruhi 
pengambilan keputusan konsumen sehingga hasil akhir atau ouput dari perilaku 
setelah pengambilan keputusan adalah percobaan pembelian atau pembelian 
ulang. 
Ada 2 faktor yang mempengaruhi proses pengambilan keputusan yaitu 





budaya (keluarga, kelompok acuan, kelas sosial, budaya, dan sub budaya) dan 
bauran pemasaran. Sedangkan pengaruh internal terdiri dari karakteristik individu 
(umur, jenis kelamin, pendidikan, pekerjaan, kepribadian, gaya hidup) 
(Supriyanto, 2010). Kedua faktor tersebut sangat mempengaruhi pengambilan 
keputusan konsumen dalam melakukan pembelian. Selain itu Ada tiga indikator 
dalam menentukan keputusan pembelian (Kotler,2012), yaitu: 
a. Kemantapan pada sebuah produk 
Ketika melakukan pembelian, konsumen memilih beberapa alternatif yang 
didasarkan pada mutu, kualitas dan faktor lain yang memberikan kemantapan 
konsumen untuk membeli produk yang dibutuhkan. Sehingga bisa dikatakan 
bahwa kualitas produk yang baik akan menjadi penunjang kepuasan konsumen. 
b. Kebiasaan dalam membeli produk 
Kebiasaan adalah pengulangan sesuatu secara terus-menerus dalam 
pembelian produk yang sama, dimana konsumen merasa produk sudah melekat 
dibenaknya bahkan sudah merasakan manfaat produk tersebut sehingga merasa 
tidak nyaman dengan produk lainnya. 
c. Kecepatan dalam membeli sebuah produk 
Konsumen sering mengambil keputusan pembelian didasarkan pada aturan 
(heuristik) pilihan yang sederhana. Heuristik adalah sebuah proses yang dilakukan 
seseorang dalam mengambil sebuah keputusan secara cepat, menggunakan sebuah 
pedoman umum dalam sebagian informasi saja. 
Pada saat konsumen mengambil keputusan pembelian sesungguhnya 





pembelian terdapat lima dimensi keputusan pembelian menurut Kotler dan Keller 
(2012) yang terdiri dari : pilihan produk, pilihan merek, pilihan penyalur, jumlah 
pembelian, waktu pembelian dan metode pembayaran.  
a. Pilihan produk, dalam hal ini perusahaan harus memusatkan perhatiannya 
kepada orang-orang yang berniat membeli sebuah produk serta alternatifnya 
yang mereka pertimbangkan. Konsumen dapat mengambil keputusan untuk 
memilih sebuah produk dengan pertimbangan:  
1) Keunggulan produk, yaitu tingkat kualitas diharapkan oleh konsumen 
pada produk yang dibutuhkan dari beragam pilihan yang ada.  
2) Manfaat produk, yaitu tingkat kegunaan yang dapat diperoleh 
konsumen pada tiap pilihan produk untuk memenuhi kebutuhannya. 
3) Pemilihan produk, yaitu pilihan konsumen pada produk yang akan 
dibelinya sesuai dengan kualitas yang diinginkan dan manfaat yang 
akan diperolehnya. 
b. Pilihan merek, konsumen harus menjatuhkan pilihan pada merek apa yang 
akan dibeli. Dalam hal ini perusahaan harus mengetahui bagaimana cara 
konsumen menjatuhkan pilihan terhadap sebuah merek yaitu: 
1) Ketertarikan pada merek, yaitu ketertarikan pada citra merek yang 
sudah melekat pada produk yang dibutuhkan. 
2) Kebiasaan pada merek, yaitu konsumen memilih produk dengan merek 






3) Kesesuaian harga, yaitu konsumen selalu mempertimbangkan harga 
yang sesuai dengan kualitas dan manfaat produk yang akan 
diperolehnya. 
c. Pilihan penyalur, konsumen harus menentukan penyalur mana yang dipilih 
untuk membeli produk. Dalam hal ini konsumen memilih penyalur dapat 
dikarenakan faktor lokasi yang dekat, harga yang murah, tersedianya barang 
yang lengkap dan kenyamanan pada saat membeli.  
1) Kemudahan untuk mendapatkan produk yang diinginkan, konsumen 
akan merasa lebih nyaman jika lokasi pendistribusian produk mudah 
dijangkau dalam waktu yang singkat.  
2) Pelayanan yang diberikan, dengan pelayanan yang baik maka akan 
menimbulkan kenyamanan konsumen sehingga konsumen akan selalu 
memilih lokasi tersebut.  
3) Ketersediaan barang, kebutuhan dan keiinginan konsumen terhadap 
produk tidak dapat dipastikan kapan terjadi namun dengan ketersediaan 
barang yang memadai pada penyalur akan membuat konsumen memilih 
untuk melakukan pembelian di tempat tersebut.  
d. Jumlah pembelian, konsumen dapat menentukan kuantitas barang yang akan 
dibeli. Dalam hal ini perusahaan harus mempersiapkan banyaknya produk 
yang sesuai dengan keinginan konsumen yang berbeda-beda. Karena 





1) Keputusan jumlah pembelian, selain keputusan pada pilihan merek 
yang ditentukan konsumen, konsumen juga dapat menentukan kuantitas 
barang yang akan dibelinya.  
2) Keputusan pembelian untuk persediaan, dalam hal ini konsumen 
memiliki produk selain untuk memenuhi kebutuhannya juga melakukan 
beberapa tindakan persiapan dengan sejumlah persdiaan produk yang 
mungkin dibutuhkannya pada saat mendatang. 
e. Waktu pembelian, pada saat konsumen menentukan waktu pembelian dapat 
berbeda-beda yaitu: 
1) Kesesuaian dengan kebutuhan, ketika mereasa butuh sesuatu dan 
merasa perlu melakukan pembelian.  
2) Keuntungan yang dirasakan, ketika konsumen membeli kebutuhannya 
akan suatu produk pada saat tertentu, maka pada saat itu konsumen 
akan merasakan keuntungan sesuai dengan kebutuhannya melalui 
produk yang dibelinya.  
3) Alasan pembelian, setiap produk memiliki alasan untuk memenuhi 
kebutuhan konsumen pada saat konsumen membutuhkannya. Proses 
pengambilan keputusan yang rumit sering melibatkan beberapa 
keputusan. Suatu keputusan (decision) melibatkan pilihan diantara dua 
atau lebih alternatif tindakan. Keputusan selalu mengisyaratkan pilihan 
diantara beberapa perilaku yang berbeda. 
Menurut Kotler (2010), terdapat lima tahapan-tahapan dalam proses 





a. Pengenalan Masalah.  
Proses ini dimulai ketika pembeli mengenali masalah atau kebutuhan. 
Apabila kebutuhan diketahui maka konsumen akan serta memahami kebutuhan 
yang belum perlu segera dipenuhi atau masalah dapat ditunda pemenuhannya, 
serta kebutuhan yang sama-sama harus segera dipenuhi. Jadi, pada tahap inilah 
proses pembelian itu mulai dilakukan. 
b. Pencarian Informasi. 
Seorang konsumen yang telah mengetahui kebutuhannya dapat atau tidak 
dapat mencari informasi lebih lanjut jika dorongan kebutuhan itu kuat, jika tidak 
kuat maka kebutuhan konsumen itu hanya akan menjadi ingatan belaka. 
Konsumen mungkin melakukan pencarian lebih banyak atau segera aktif mencari 
informasi yang mendasari kebutuhan ini. Adanya promosi dan kejelasan informasi 
akan dijadikan bahan pertimbangan juga dalam mengambil keputusan (Azizah & 
Raharjo: 2020) 
Menurut Kotler (2010), sumber informasi konsumen terdiri atas empat 
kelompok, yaitu :  
1) Sumber pribadi meliputi keluarga, teman, tetangga, kenalan. 
2) Sumber komersial meliputi iklan, tenaga penjual, pedagang perantara, 
pengemasan. 
3) Sumber umum meliputi media massa, organisasi ranting konsumen. 
4) Sumber pengalaman meliputi penanganan, pemeriksaan, pengunaan 
produk. 





Setelah melakukan pencarian informasi sebanyak mungkin, konsumen 
menggunakan informasi untuk mengevaluasi beberapa merek alternatif dalam satu 
susunan pilihan. Evaluasi sering mencerminkan keyakinan dan sikap. Melalui 
bertindak dan belajar, orang mendapatkan keyakinan dan sikap. Keyakinan 
(belief) adalah gambaran pemikiran yang dianut seseorang tentang gambaran 
sesuatu. Keyakinan orang tentang produk atau merek mempengaruhi keputusan 
pembelian mereka. Sikap (attitude) adalah evaluasi, perasaan emosi dan 
kecenderungan tindakan yang menguntungkan atau tidak menguntungkan dan 
bertahan lama pada seseorang terhadap objek atau gagasan tertentu. 
d.  Keputusan Pembelian  
Jika keputusan yang diambil adalah membeli, maka pembeli akan 
menjumpai serangkaian keputusan yang menyangkut jenis pembelian, waktu 
pembelian, dan cara pembelian. Pada tahap ini konsumen benar-benar membeli 
produk. Keputusan pembelian merupakan kegiatan individu yang secara langsung 
terlibat dalam pengambilan keputusan untuk melakukan pembelian terhadap 
produk yang ditawarkan oleh penjual. Kotler (2010), menjelaskan bahwa 
“Keputusan pembelian konsumen meliputi enam sub-keputusan yaitu keputusan 
memilih produk, memilih merek, tempat pembelian, kuantitas, waktu dan metode 
pembayaran”.  
e. Perilaku Pasca Pembelian  
Setelah membeli suatu produk, konsumen akan mengalami beberapa 
tingkatan kepuasan atau ketidakpuasan yang dirasakan, ada kemungkinan bahwa 





dengan keinginan atau gambaran sebelumnya. Kotler (2010) menyatakan 
konsumen yang merasa puas akan memperlihatkan peluang membeli yang lebih 
tinggi dalam kesempatan berikutnya. Konsumen yang merasa puas akan 
cenderung mengatakan sesuatu yang serba baik tentang produk yang bersangkutan 
kepada orang lain. Apabila konsumen dalam melakukan pembelian tidak merasa 
puas dengan produk yang dibelinya ada dua kemungkinan yang akan dilakukan 
oleh konsumen. Pertama, dengan meninggalkan atau konsumen tidak mau 
melakukan pembelian ulang. Kedua, ia akan mencari informasi tambahan 
mengenai produk yang telah dibelinya untuk menguatkan pendiriannya mengapa 
ia memilih produk itu sehingga ketidakpuasan tersebut dapat dikurangi. 
2. Bauran Promosi 
Bauran promosi merupakan salah satu strategi pemasaran yang mendukung 
pemasaran produk ataupun jasa untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan 
sehingga menciptakan kepuasaan konsumen. Kotler, Armstrong (2010) 
menjelaskan mengenai bauran promosi yakni perpaduan khusus dari alat promosi 
yang digunakan perusahaan untuk meyakinkan nilai komunikasi dan membangun 
hubungan dengan konsumen. Gunawan & Susanti (2019) menambahkan bahwa 
bauran promosi yang tepat dan efektif berpotensi besar dalam mempengaruhi 
keputusan pembelian konsumen. Berdasarkan definisi tersebut maka bauran 
promosi dibangun untuk menjalin komunikasi antara pengusaha dan konsumen. 
Menurut Kotler, Armstrong (2010) bauran promosi adalah alat promosi 
yang terdiri dari advertising (periklanan), personal selling (penjualan personal), 





dengan Suryana (2013) menekankan bahwa ada 5  jenis promosi, yaitu iklan, 
promosi penjualan, wiraniaga, pemasaran langsung dan Humas. Kelima kegiatan 
tersebut merupakan kegiatan utama dalam promosi sehingga beberapa pakar 
pemasaran menyebutkan sebagai 4 unsur promotion mix atau bauran promosi. 
Masing-masing dapat diuraikan sebagai berikut: 
a. Periklanan 
Kegiatan promosi yang paling banyak dilakukan oleh perusahaan adalah  
periklanan. Tujuan periklanan yang utama adalah menjual atau meningkatkan 
penjualan barang dan jasa.  Biasanya ada dua jenis media untuk beriklan, yaitu 
media cetak dan media elektonik. Media cetak biasanya di majalah, tabloid, buku 
surat kabar dan sebaginya. Sedangkan media elektronik, biasanya  di televisi, 
radio, internet dan lain-lain. Surnaya dkk (2011) menambahkan sarana promosi 
melalui periklanan bisa melalui pemasangan billboard, pencetakan brosur, 
pemasangan spanduk/umbul-umbul. Pejualan sebuah perusahaan sering kali 
meningkat dengan cepat Ketika menggunakan periklanan yang tepat. 
Menurut Swastha (2007) periklanan mempunyai tujuan-tujuan sebagai 
berikut:     
1) Mencapai orang-orang yang tidak dapat dicapai oleh salesman dalam 
jangka waktu tertentu. 
2) Mengadakan hubungan antara para penyalur, misalnya dengan 
mencantumkan nama dan alamatnya. 





Disamping itu suatu iklan juga harus memenuhi kriteria sebagai berikut 
(Pattis,1993):  
1) Benar: apa yang disampaikan atau dijanjikan oleh pesan dalam suatu 
iklan haruslah benar, tidak bohong dan tidak salah atau menyesatkan 
konsumen pada khususnya, dan masyarakat pada umumnya. 
2) Bertanggung Jawab: artinya agen atau pengusaha iklan harus bersedia 
memberikan pertanggungjawaban bila ada suatu tuntutan atas kerugian 
yang ditimbulkan oleh iklannya. 
3) Selera dan Kesusilaan: artinya iklan haruslah bebas dari pernyataan, 
ilustrasi ataupun implikasi yang bersifat ofensif atau melanggar tata 
susila dan selera masyarakat umum. 
4) Iklan Umpan: sebuah iklan hanya boleh menawarkan produk atau jasa 
yang telah siap dijual dengan harga sesuai yang tertera di iklan. 
5) Garansi atau Jaminan: garansi dan jaminan yang telah diiklankan harus 
dipenuhi. Harga Murah/Penghematan Bohong-bohongan: sebuah iklan 
tidak dibenarkan mengiklankan harga yang menawarkan penghematan 
yang bersifat tipuan. 
6) Mutu Palsu: sebuah iklan tidak dibenarkan menjanjikan mutu atau 
manfaat yang berlebihan atau lain dari kenyataan yang sesungguhnya. 
7) Testimonial/Tanda Penghargaan: iklan yang menyebutkan tanda 
penghargaan yang telah diperoleh oleh suatu produk, hendaknya harus 
disertai para saksi yang berkompeten, dan benar-benar merefleksikan 





Perbedaan cara dalam periklanan dapatlah digolongkan atas dasar 
penggunaannya oleh pimpinan, dalam hal ini periklanan digolongkan menjadi dua 
yakni (Swastha, 2007): 
1) Periklanan barang (product advertising)  
Adalah periklanan barang yang dilakukan dengan menyatakan kepada 
pasar tentang produk yang ditawarkan. 
2) Periklanan kelembagaan (institusional advertising) 
Periklanan kelembagaan dilakukan untuk menimbulkan rasa simpati 
terhadap penjualan dan ditujukan untuk menciptakan goodwill kepada 
perusahaan. Jadi, periklanan ini lebih menitikberatkan pada nama 
penjual atau perusahaannya. 
    Selain itu kita juga harus memperhatikan dalam pemilihan media sebagai 
sarana periklanan produk perusahaan. Pemilihan jenis media yang digunakan 
merupakan salah satu keputusan penting bagi sponsor. Jenis-jenis media tersebut 
adalah (Swastha, 2007) : 
a. Surat kabar   
Surat kabar ini merupakan media periklanan yang dapat mencapai 
masyarakat luas karena harganya relatif murah. Sebagai media yang dapat dilihat 
atau dibaca, surat kabar ini mudah menjadi basi beritanya sehingga masyarakat 
tidak ingin lama-lama membacanya. 
b. Majalah  
Dapat dikatakan bahwa pembaca majalah ini lebih selektif atau terbatas 





Biasanya biaya iklan di majalah lebih mahal daripada di surat kabar, namun dapat 
dinikmati lebih lama serta dapat mengemukakan gambar berwarna yang lebih 
menarik. 
c. Radio  
Sebagai media yang hanya dapat dinikmati melalui pendengaran ini, radio 
dapat menjangkau daerah yang luas dan dapat diterima oleh segala lapisan 
masyarakat. Sampai di pelosok desa pun sekarang masyarakat sudah banyak 
memiliki radio. Meskipun biaya iklan radio relatif murah tetapi waktunya sangat 
terbatas, tidak dapat mengemukakan gambar, dan pendengar seringkurang 
mendengarkan secara penuh atau sambil lalu. 
d. Televisi   
Hampir diseluruh pelosok tanah air sudah terdapat siaran televisi yang 
diselenggarakan oleh TVRI. Televisi ini merupakan media yang dapat 
memberikan kombinasi antara suara dengan gambar yang bergerak, dan dapat 
dinikmati oleh siapa saja. Namun demikian biaya iklan pada televisi ini relatif 
tinggi dan hanya dapat dinikmati sebentar.    
e. Pos langsung   
Media periklanan yang dapat dimasukkan ke dalam pos langsung (direct 









b. Personal Selling 
Personal selling adalah komunikasi langsung (tatap muka) antara penjual 
dan calon pelanggan untuk memperkenalkan suatu produk kepada calon 
pelanggan dan membentuk pemahaman pelanggan terhadap suatu produk 
sehingga mereka kemudian akan mencoba dan membelinya. Sunarya, dkk (2011) 
menambahkan penjualan pribadi (personal selling) merupakan saran promosi 
yang dilakukan untuk menjual produk secara langsung oleh Salesman atau 
salesgirl secara door to door, dari pintu ke pintu. Sifat – sifat personal selling 
antara lain : 
1. Personal confrontation, yaitu adanya hubungan yang hidup, langsung, dan 
interaksi antara 2 orang atau lebih. 
2. Cultivation, yaitu sifat yang memungkinkan berkembangnya segalamacam 
hubungan, mulai dari sekedar hubungan jual beli sampai dengan suatu 
hubungan yang lebih akrab. 
3. Response, yaitu situasi yang seolah-olah mengharuskan pelanggan untuk 
mendengar, memperhatikan, dan menanggapi (Tjiptono, 1997). 
Aktivitas personal selling memiliki beberapa fungsi yaitu, sebagai berikut :  
1. Prospecting, yaitu mencari pembeli dan menjalin hubungan dengan mereka. 
2. Targeting, yaitu mengalokasikan kelangkaan waktu penjual demi pembeli. 
3. Communicating, yaitu memberi informasi mengenai produk perusahaan 
kepada pelanggan. 
4. Selling, yaitu mendekati, mempresentasikan, dan mendemonstrasikan, 





5. Servicing, yaitu memberikan berbagai jasa dan pelayanan kepada pelanggan.  
6. Information gathering, yakni melakukan riset dan itelgensi pasar Allocating, 
yakni menentukan pelanggan yang akan dituju (Tjiptono, 1997). 
c. Promosi Penjualan 
Promosi penjualan adalah bentuk persuasi langsung melalui penggunaan 
berbagai insentif yang dapat diatur untuk merangsang pembelian produk dengan 
segera dan/atau meningkatkan jumlah barang yang dibeli pelanggan. Promosi 
penjualan ini bisa meningkatkan penjualan dan jumlah pelanggan jika dibuat 
semenarik mungkin (Sunarya, 2011) 
Melalui promosi penjualan, perusahaan dapat menarik pelanggan baru, 
mempengaruhi pelanggannya untuk mencoba produk baru, mendorong pelanggan 
membeli lebih banyak, menyerang aktivitas promosi pesaing(Tjiptono, 1997). 
Secara umum tujuan-tujuan tersebut dapat digeneralisasikan menjadi 
(Tjiptono, 1997): 
1. Meningkatkan permintaan dari para pemakai industrial dan atau konsumen 
akhir. 
2. Meningkatkan kinerja pemasaran perantara 
3. Mendukung dan mengkoordinasikan kegiatan personal selling dan iklan. 
d. Publisitas 
Publisitas merupakan bagian dari fungsi yang lebih luas, disebut hubungan 
masyarakat, dan meliputi usaha-usaha untuk menciptakan dan mempertahankan 
hubungan yang menguntungkan antara organisasi dengan masyarakat, termasuk 





samping calon pembeli.  Kegiatan yang bisa dilakukan dalam publisitas seperti 
pameran, baksti sosial dan berbagi kegiatan lainnya yang melibatkan masyarakat 
(Sunarya, 2011). 
Komunikasi dengan masyarakat luas melalui hubungan masyarakat ini dapat 
mempengaruhi kesan terhadap sebuah organisasi maupun produk atau jasa yang 
ditawarkan. Kegiatan humas ini membantu perusahaan dalam mencapai sukses 
usahanya, dan dapat diarahkan untuk menciptakan iklim yang baik atau 
menguntungkan agar dana yang tertanam lebih terjamin. Jika sebuah perusahaan 
berusaha mengadakan hubungan yang menguntungkan dengan masyarakat dengan 
membuat berita komersial dalam media, kegiatan humas semacam ini disebut 
publisitas. Lain dengan periklanan, komunikasi yang disampaikan dalam 
publisitas ini berupa berita, bukan iklan (Tjiptono, 1997). 
Keempat unsur bauran promosi yang telah dijelaskan memiliki elemen-
elemen komunikasi pemasaran seperti yang disampaikan Widjojo, dkk (2017) 
bahwa iklan (advertising) menggunakan komunikasi tanpa melalui tatap muka 
sehingga disebut non personal mass media, wiraniaga (personal selling) 
menggunakan komunikasi dengan tatap muka sehingga menunjukkan direct 
interaction, promosi penjualan (sales promotion) menggunakan komunikasi 
dengan insentif (kupon, diskon, hadiah langsung atau undian berhadiah) sehingga 
disebut product purchase, dan publisitas (publicity) menggunakan komunikasi 







3. Tujuan Promosi 
Promosi bertujuan mengkomunikasikan produk dengan benar kepada 
konsumen agar mereka mendengar, melihat, tertarik dan membeli produk kita 
sehingga mereka mau dan mampu merekomendasikan kepada orang lain agar 
membeli produk kita (Wijayanti, 2020). Jadi tujuan promosi hakekatnya dapat 
dicermati dari berbagai pengertian promosi di atas. Jika ditarik benang merahnya, 
terdapat 3 (tiga) tujuan promosi yang dilakukan perusahaan. Ketiga tujuan 
tersebut adalah: 
a. Informing, yaitu memberikan informasi lengkap kepada calon pembeli 
tentang barang yang ditawarkan, siapa penjualnya, siapa pembuatnya, 
dimana memperolehnya, harganya dan sebagainya. Informasi yang 
digunakan dapat diberikan melalui tulisan, gambar, kata-kata dan 
sebagainya, yang disesuaikan dengan keadaan. 
b. Persuading, yaitu membujuk calon konsumen agar mau membeli barang 
atau jasa yang ditawarkan, perlu dditekankan di sini bahwasanya 
membujuk bukan berarti memaksa calon konsumen sehingga yang 
diambil mungkin justru yang negatif. 
c. Reminding, mengingatkan konsumen tentang adanya barang  dan jasa 
tertentu, yang dibuat dan dijual perusahaan tertentu, di tempat tertentu 
dengan harga yang tertentu pula. Konsumen kadang-kadang memang 
perlu siingatkan, kerena mereka tidak ingin bersusah payah untuk selalu 
mencari barang apa yang dibutuhkan dan dimana mendapatkannya 





tujuan dari bauran promosi adalah untuk menginformasikan (to inform), 
membujuk (to persuade), mengingatkan (to remind), dan 
mempengaruhi (to influence) konsumen agar mengenal jasa atau produk 
yang ditawarkan. 
4. Ayo Cafe 
Ayo Cafe didirikan tanggal 1 januari dari 2020 dengan alamat di Jl. Sutan 
Hasan Halim, Kelurahan Sisir. Kecamatan Batu-Kota Batu. Pendiri dari Ayo Café 
ini adalah Zadim effisiensi. Ayo Café ini didirikan di lahan seluas 3000 m persegi. 
Keunggulan kafe ini terletak di tempat yang strategis yang berada di tengah kota 
tetapi bernuansa alami (sawah, sungai), memiliki kolam pancing dengan sumber 
mata air asli, selain itu infrastruktur yang tersedia sudah memadai (jalan 
berpaving, kebersihan, fasilitas bilyard, pimpong, karaoke live music, dilengkapi 
toilet bersih dan mushola. 
Beberapa produk yang paling laku atau menjadi favorit adalah Roasting 
Coffee, Minuman susu rasa-rasa, chicken fillet, dan risol mayo. Perkembangan 
konsumen sejak pertama kali dibuka mengalami kenaikan sama penurunan karena 
ada pandemi covid, bahkan sempat tutup sementara mengikuti anjuran 
pemerintah. Tapi setelah dibuka kembali dengan menerapkan protokol kesehatan, 
konsumen ayo cafe semakin naik seiring perkembangan dan innovasi yang 
dilakukan Ayo Cafe. Ayo Cafe ini buka setiap selasa-jumat pada pukul 6-7, 
sedangkan akhir pekan (sabtu-minggu) pada pukul 10-7. 
Perkembangan dan inovasi terbaru adalah dibangunnya rumah/pondok 





Cafe. Dibuat wastafel di banyak titik yg disertai sabun cuci serta handsanitizer 
(karena pandemi). Pembuatan neon box besar didepan pintu masuk dan dipinggir 
jalan raya untuk memudahkan pencarian dan akses lokasi ayo cafe. Menambahkan 
fasilitas ping pong dan meja bilyard serta ada live musik sama led proyektor untuk 
nobar. Hal ini menjadikan peneliti tertarik untuk mengetahui lebih jauh terkait 
bauran promosi yang dilakukan kafe tersebut dalam menarik para konsumen 
mereka untuk melakukan pembelian produk mereka. 
 
C. Kerangka Pemikiran 
Kerangka pikir berfungsi untuk mempermudah tahapan dalam suatu 
penelitian. Menurut Sugiyono (2018) kerangka berpikir yang baik menjelaskan 
pertautan antar variabel penelitian secara teoritis. Dimana kerangka teoritis ini 
menjelaskan hubungan antara variabel dependen dan independent yang 
menghasilkan sintesa atau kesimpulan sementara sebagai perumusan hipotesis 
penelitian. Sesuai dengan landasan teori dan penelitian terdahulu yang telah 
dipaparkan, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dan mengetahui pengaruh 
bauran promosi terhadap keputusan pembelian. Adapun untuk bauran promosi 
indikatornya terdiri dari periklanan, personal selling, dan promosi penjualan. 
Keputusan pembelian indikatornya terdiri dari pilihan produk, pilihan merek, 
pilihan penyalur, jumlah pembelian, dan waktu pembelian. 
Berdasarkan rumusan masalah yang telah disampaikan pada bab 1 serta 





Periklanan (X1) Keputusan Pembelian (Y): 
pilihan produk, pilihan 
merek, pilihan penyalur, 





Penjualan Personal (X2) 
Promosi Penjualan (X3) 




Gambar 2. 1 Kerangka pemikiran pengaurah bauran promosi terhadap 
keputusan pembelian di Ayo café. 
 
D. Hipotesis Penelitian 
Dari konsep diatas dapat ditarik hubungan antara variabel periklanan, 
personal selling, dan promosi penjualan terhadap keputusan pembelian sebagai 
hipotesis. Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah 
yang disampaikan pada bab 1. Berikut hipotesis pada penelitian ini: 
1. Pengaruh periklanan, penjualan personal, promosi penjualan secara 
parsial terhadap keputusan pembelian. Farih, (2015) menyatakan dalam 
penelitiannya bahwa bauran promosi berpengaruh positif dan signifikan 
baik secara parsial maupun simultan terhadap keputusan pembelian 
Honda Verza pada mahasiswa di Malang, sehingga peneliti dapat 





H1 : Periklanan, penjualan personal, promosi penjualan berpengaruh 
secara parsial terhadap keputusan pembelian. 
2. Pengaruh periklanan, penjualan personal, promosi penjualan secara 
simultan terhadap keputusan pembelian. Pangestika (2020) menyatakan 
dalam penelitiannya bahwa bauran promosi berpengaruh signifikan 
secara simultan terhadap pembelian minuman sari apel “Siiplah”, 
sehingga peneliti dapat menarik hipotesis sebagai berikut : 
H2 : Hubungan periklanan, penjualan personal, promosi penjualan 
berpegaruh secara simultan terhadap keputusan pembelian konsumen 
Ayo Cafe. 
 
